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проблематика формирования качества человеческого капитала 
во многом связана с проблемой эффективности коммуникационных 
технологий и с содержанием получаемой информации. в условиях 
информационного общества наиболее уязвимой группой с точки зре-
ния коммуникационного воздействия является молодёжь. именно 
поэтому изучение эффективных каналов коммуникации для этой 
группы является очень важным. актуальность данной темы обуслав-
ливается ещё и тем, что реклама использует различные каналы ком-
муникации, каждый из которых более или менее эффективен для 
конкретной целевой аудитории. одним из самых распространённых 
каналов является реклама на телевидении.
Молодёжь демонстрирует высокий уровень потребления и поэ-
тому воспринимается рекламодателями как перспективная целе-
вая аудитория. однако, проблема заключается в том, что отноше-
ние к телерекламе именно этого целевого сегмента, как правило, не 
изучается, а исследования, проводимые в этой области имеют общий 
характер.
так, например, исследования, проведённые левада-центром 
и отражающие динамику изменения отношения к рекламе, а также 
уровня доверия и предпочтений россиян в различные периоды вре-
мени, не содержат информации именно о группе молодёжи [2]. или 
исследование, организованное консалтинговым подразделением 
компании «Synovate», целью которого являлось выяснение причин, 
существующего отношения к рекламе у населения, также не анали-
зирует отношение молодёжи к рекламе. в научной литературе дан-
ная тематика слабо разработана [3]. к примеру, а. н. Мудров в своей 
книге «основы рекламы» указывает только факторы, которые могут 
влиять на отношение зрителя к тому или иному телевизионному 
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ролику [1, с. 52]. большинство научных изданий не содержат упо-
минаний о данной проблеме. таким образом, трудно найти свежие 
данные, демонстрирующие, как молодёжь относится к рекламным 
роликам на тв.
среди каналов распространения рекламного сообщения теле-
видение выделяется, как один из наиболее совершенных. телеви-
дение — это сМи с низкой избирательностью, воздействующее на 
широкую аудиторию. объединяя изображение и звук, оно обеспечи-
вает более широкие коммуникационные возможности по сравнению 
с другими видами каналов распространения рекламы. телевизионная 
реклама представляет собой короткий игровой сюжет продолжитель-
ностью от нескольких секунд до 2–3 минут, в которых рекламируется 
какой-либо товар, услуга или фирма.
телереклама считается одним из наиболее эффективных разно-
видностей рекламы. она обладает рядом несомненных преимуществ 
по сравнению с другими видами, составляя конкуренцию радио, 
прессе, интернету и наружной рекламе. основное её преимущество 
выражается в том, что в телеролике сочетаются изображение, звук 
и цвет. благодаря этому синтезу возникает эффект синергии, и запо-
минаемость, а вследствие этого и эффективность такой рекламы резко 
возрастает.
Ю. сеина по отношению к рекламе в целом дифференцирует 
людей на негативистов, рационалистов, и пожирателей.
«негативисты». представители данной группы полностью отри-
цают рекламу как социально-полезное явление и неприязненно отно-
сятся к любому ее виду. как правило, они выключают телевизор или 
уходят во время рекламной паузы из комнаты или переключают на 
другой канал, хотя в среднем процент подобных мер относительно 
невысок.
«рационалисты». Это активная часть населения, представите-
лями которой являются конкретные прагматики, рационально подхо-
дящие к своим нуждам и потребностям. они не отвергают рекламу, не 
испытывают раздражения и воспринимают это явление как необходи-
мый атрибут экономических отношений, помогающий реализовывать 
свой потребительский потенциал. они ориентированы на качество. 
группа, на которой реклама работает наиболее эффективно.
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«пожиратели» демонстрируют самый высокий уровень лояль-
ности к рекламе и активно её потребляют. они стараются соответ-
ствовать моде и относятся к категории людей, следующих массовой 
культуре. Эти люди полностью доверяют рекламе. для них важна 
известность фирмы, престиж, мода, ориентация на западные (евро-
пейские, американские) стандарты жизни [3].
для того, чтобы выяснить, какова же реально существующая на 
сегодняшний день специфика отношения к рекламе молодёжи, мы 
провели опрос молодёжи в форме анкетирования. в качестве респон-
дентов выступили школьники и студенты екатеринбурга в возрасте от 
15 до 25 лет. всего было опрошено 86 человек.
на основании полученных ответов, мы разделили всех респон-
дентов на группы негативистов, рационалистов и пожирателей и опре-
делили их количественное соотношение. в итоге мы получили:
 – негативистов (48 %),
 – рационалистов (33 %),
 – пожирателей (19 %).
кроме того, исследование показало, что треть опрошенных моло-
дых людей вся реклама раздражает. отношение половины молодых 
респондентов зависит от качества рекламы и от объекта рекламиро-
вания. всего 3 % представителей молодёжи смотрят рекламу с инте-
ресом. 15 % респондентов затруднились определить свою позицию.
почти половина респондентов относится к рекламе негативно, 
а 33 % используют её как источник информации о товаре сугубо для 
прагматических целей. и лишь каждый пятый молодой человек смо-
трит рекламу с удовольствием. таким образом, отношение к телере-
кламе в целом можно охарактеризовать как сдержанно негативное.
помимо этого мы выяснили, что для большинства респондентов 
рекламу делают привлекательной именно спецэффекты. кроме того, 
для большинства опрошенных такой фактор, как несоответствие кон-
кретной рекламы текущему времени года, а также несоответствие 
социальной ситуации в рекламе с реальным положением дел в обще-
стве, не является фактором, формирующим негативное отношение 
к телевизионному ролику.
резюмируя, можно утверждать, что молодёжь по отношению 
к рекламе делится на «негативистов», «рационалистов» и «пожи-
рателей», среди которых численный перевес находится на стороне 
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«негативистов». кроме того, мы можем говорить о существующем 
недоверии к телерекламе среди молодёжи, так как анкетирование 
выявило высокий уровень осознанности по отношению к данному 
виду рекламы. т. е. информация, транслируемая рекламой, как пра-
вило, подвергается критическому анализу со стороны молодых людей, 
что, в некоторых случаях, не позволяет воспринимать её в качестве 
истины, и в последующем формирует недоверие к ней.
таким образом, можно говорить, что, в целом, тенденция отно-
шения к телевизионной рекламе среди молодёжи, имеет негатив-
ный характер. такая ситуация должна быть учтена производителями 
рекламы для усиления её эффективности.
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особенности рекламной коммуникации  
в глянцевых журналах
в системе маркетинговых коммуникаций рекламе отведено одно 
из главных мест. специалисты понимают, что от рекламы зависит, 
насколько тот или иной продукт будет популярен среди потребите-
лей. существует ряд рекламных технологий, одной из них является 
реклама в глянцевых журналах. количество глянца постепенно растет, 
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